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La investigación titulada “Estrategias de Marketing Relacional para mejorar la Rentabilidad 
del canal de delivery de la franquicia Kfc 36, Chiclayo”, cuyo objetivo es determinar las 
estrategias del marketing relacional para mejorar la rentabilidad. 
Este estudio presenta como Bases Teóricas a Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y 
Pintado, T. para la variable independiente, marketing relacional, quienes expresan que es una 
disposición centrada en mantener y potenciar los clientes actuales que la empresa posee, con el 
fin de aumentar las ventas permitiendo un buen margen de rentabilidad. Asi mismo, Fraile; 
Preve; Sarria, refieren que Rentabilidad es un indicador o la tasa con la que la empresa remunera 
la totalidad de recursos y mide su beneficio.  
Este trabajo utiliza un tipo de investigación aplicativa, quien para recolectar los datos utilizó 
la técnica de entrevista cuyo instrumento es  una guía de entrevista y la revisión documental 
mediante la ficha de observación aplicado a la población objetivo que son los documentos 
financieros balance general y estado de resultados de los periodos junio – julio para el pre-test 
y octubre- noviembre para el post-test cuyo enfoque fue cuantitativo. 
 
Los resultados obtenidos indican que después de aplicadas las estrategias de marketing 
relacional, el margen de beneficios se elevó a un 8% en noviembre y refleja que por cada sol 
vendido la empresa genera S/0.80 céntimos de ganancia, así mismo la rotación de activos 
aumento a 0.5 veces en el mismo mes donde por cada sol invertido la empresa genera S/. 0.50 
céntimos de ganancia. 
  
Se puede afirmar entonces que el marketing relacional permitió el aumento de la rentabilidad 













The research entitled "Relational marketing strategies to improve the profitability of the delivery 
 
channel of the Kfc 36 franchise, Chiclayo", whose objective is to determine the strategies of 
relational marketing to improve profitability. 
 
This study presents Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. and Pintado, T. as a Theoretical 
Basis for the independent variable, relational marketing, who express that it is a disposition 
focused on maintaining and strengthening current clients that the The company owns, in order 
to increase sales that have a good profit margin. Likewise, Friar; Preve Sarria, which is the 
Profitability is an indicator or the rate with which the company remunerates all the resources 
and measures its profit. 
This work uses a type of application research, who collects the data affected by the interview 
technique whose instrument is an interview guide and the documentary review through the 
observation sheet applied to the target population, which are the financial documents, balance 
sheet and statement of results. from the periods June - July for the pre-test and October-
November for the post-test whose focus was quantitative. 
 
The results indicated that after the applications of the relational marketing strategies, the profit 
margin rose to 8% in November and reflects that for each sun sold the company generates S / 
0.80 cents of profit, as well as the rotation of the assets increases to 0.5 times in the same month 
where for each sun invested the company generates S /. 0.50 cents of profit. 
 
It can then be affirmed that relational marketing will judge the increase in profitability in the 
delivery channel in the KFC-36 franchise, therefore, the hypothesis proposed in the 
investigation was accepted. 
 
 





I. INTRODUCCIÓN  
 
Las franquicias de comida rápida a nivel mundial implementan día a día nuevas estrategias 
que permiten facilitar la llegada de alimentos con mayor facilidad y rapidez de atención a su 
público objetivo, una de estas estrategias es el servicio de ventas por el canal de delivery. Un 
ejemplo clave que servirá de foco de estudio será la franquicia de Kentucky Fried Chicken – 
KFC 36, esta sede ubicada en el centro comercial Real Plaza en la ciudad de Chiclayo abre sus 
puertas en el año 2004, posicionándose en el mercado regional como una de las franquicias más 
rentables en sus ventas.  
 
KFC – 36 cuenta con tres áreas conformadas por miembros de equipo capacitados; el área 
de producción, el área de servicio u hospitalidad y el área de delivery.  El área de delivery fue 
implementada en el año 2015, lleva 4 años ofreciendo el servicio a los clientes chiclayanos con 
una zona de reparto ya establecida. Sin embargo, esta área presenta una problemática actual; 
Rivas (2019) gerente de operaciones de ventas de la zona norte de KFC expresa que los 
porcentajes de incidencias o quejas son muy altos en función a los niveles de ventas del área de 
delivery, estos son relativamente bajos a comparación de otras tiendas como Trujillo, Piura y 
Cajamarca, lo que demuestra una baja rentabilidad. El objetivo que la investigación persigue es 
mejorar la rentabilidad de este canal de ventas en los próximos seis meses. Teniendo como 
referencia que el rango de ventas en dicha área es de 800 transacciones al mes aproximadamente, 
por tanto, se busca superar dicha cifra, además el propósito que persigue esta investigación es 
minimizar los datos porcentuales de quejas e incidencias existentes, después de implementar las 
estrategias de relaciones propuestas en la investigación. 
 
(Alfonso, 2017, p.1). En el blog español de Connext sobre Marketing B2B – manifiesta que 
existen varios casos de éxito de empresas que realizan marketing relacional, por tanto, dicho 
blogger expresa que “La personalización de la información es uno de los factores claves en el 
marketing relacional así que el empresario de las fabulosas All Star tomó la decisión y puso en 
práctica ‘Made by you’, esta estrategia consiste en que iQstom los usuarios podían diseñar sus 





millones de personas a través de los medios de comunicación como las redes sociales y, gracias 
a ello, Converse acaparo el mercado con nuevos clientes”. 
Amitav, B; Suprakash, C. (2010). Según lo expresado por el autor considera que el marketing 
de relaciones es una estrategia significativa que permite obtener resultados extraordinarios a la 
empresa que lo emplea, ya que intenta crear conexión con los clientes buscando relaciones 
estables y por ende fidelizadas, garantizando a la empresa una venta segura y exitosa. 
 (Salvadó, 2019). En la ponencia realizada en Barcelona sobre la operativa que hace rentable 
un restaurante, expresa que “hay que darle la misma importancia a todo, ubicación, atención al 
cliente, imagen, interiorismo, comunicación, al final todos estos factores nos van generar una 
serie de emociones y químicamente generamos placeres físicos, lúdicos, psíquicos, 
intelectuales, contemplación, pero al final nos va generar tomar decisiones mediante los sentidos 
tangibles como el rechazo, es decir no volver a repetir la experiencia, o la aceptación, es decir, 
quiero volver a repetir la experiencia (…) Pero, ¿qué hace rentable un negocio?. 
La eficiencia de las operaciones, es decir, todo tiene que estar protocolizado, ayudará a decir 
a los futuros empleados que se tendrá que hacer y cómo se hará, además de aumentar las ventas, 
es indicar, el que te conoce, que vaya más veces, realizar campañas de publicidad para que el 
que no te conozca, te conozca; también tener datos, es comentar, tener cuadros de mando, datos 
por categoría, poseer objetivos, presupuestos, etc., asegurar estándares, teniendo manuales, 
protocolos, fichas de trabajo, check list, auditorias, etc. Todo esto permite crecer 
ordenadamente, expresa (Auerbach, A. 2005). 
 
(Castro, 2015, p.1) en su blog Corponet expresa que La rentabilidad es la denominación que 
evalúa la utilización de los recursos financieros de una empresa, es decir, si los utiliza de la 
manera más óptima para sus procedimientos. Las empresas necesitan de capitales financieros 
para poner en marcha sus producciones y generar rentabilidad, estos son, por un lado, el capital 
del accionista y la inversión de los propietarios. 
 Por otro, el capital que proviene de los consignatarios que se considera como deuda. Para 
lograr generar rentabilidad es primordial que en sus procesos estén realizándose con eficiencia 





eficiente y correcta de la empresa y así para lograr optimizar el rendimiento de los recursos que 
el negocio sitúa y tu organización sea más rentable. Condiciones importantes a cumplir es la 
adaptabilidad al entorno y los movimientos del mercado, con el único fin de crear valor a los 
accionistas. (Grönroos, C. 2016) 
La rentabilidad empresarial se mide optimizando recursos en las operaciones que se realiza 
y obteniendo mejores resultados en sus ingresos. Para eso es importante realizar sus procesos 
de manera eficiente que permita tomar decisiones que vayan acorde a los objetivos. Es por ello 
que se propone realizar el planeamiento de recursos empresariales dentro de la organización, 
que permite integrar los procesos de todas las áreas y trabajar en conjunto, es decir, todas 
asociadas. (Demo, G. y Guanabara, M.) 
(Diario Gestión, 2016 p.1). En su redacción diaria dentro de la columna periodística virtual 
narra que “existen 10 acciones importantes de negocio para  mejorar la rentabilidad de las cuales 
se harán mención de las más importantes, estas hacen referencia a que la empresa haga un 
análisis de situación para tener la elección de transformarse, en cuanto a su proceso, producto o 
su personal,  la segunda decisión importante, es retener el talento humano mediante él calculo 
el retorno de la inversión de un empleado con su información histórica de la productividad.  
 
Expandirse en el mercado evaluando conquistas de nuevas plazas en el mercado para ellos 
es necesario evaluar las variables externas como, condiciones económicas de los futuros 
clientes, características sociales, perfil poblacional; y analizarlos en función para evitar que se 
vayan los clientes”.  Por tanto, elegir el marketing analítico da cabida a un procedo intelectual 
de interacciones que los clientes hacen en todos los canales para evitar contingencia asegurando 
la mejor experiencia cliente – empresa, refiere Gordon, I. (2013) 
 
(Perú Retail, 2019, p.2). En su web de retail y los canales comerciales indican que “El retail 
va desarrollarse relacionado con la utilización particular que este año se proyecta un incremento 
de tres puntos ocho por ciento añadiendo lo que vaya a suceder con las aperturas laborales y su 
máximo desarrollo. Por tanto, debido a la actual desventaja económica, la sección retail 





los primeros tres meses del 2019 y el estreno de nuevas dimensiones de supermercados y tiendas 
de conveniencia”.  
 
La opinión de otro experto, En un escenario de competitividad creciente, la gestión de la 
relación con el cliente (CRM) se presenta como una ventaja competitiva efectiva. La manera en 
que los consumidores procesan su juicio, ya sea racional o emocional, y atribuyen significados, 
ya sea objetivo o simbólico, a los productos es particularmente relevante para comprender el 
comportamiento del consumidor y su relación con las marcas. Igualmente importantes son los 
estilos de toma de decisiones. Muenning, P. (2017) 
 
 
Por otro lado, (Robledo, 2019), gerente de tienda de KFC 36, explicó que “El canal de 
delivery es una plataforma que aporta un 7% aproximadamente a las ventas generales de la 
tienda, lamentablemente, hoy en día la rotación y la falta del personal perjudica notablemente 
en los resultados, por tanto, se generan quejas u ocurrencias por partes de los clientes, por 
tiempos de entrega, por el servicio brindado o por una orden apropiada”. 
 
 Robledo (2019) afirma que “actualmente KFC 36 posee los dos tipos de clientes, es decir, 
cuenta con clientes transaccionales, quienes optan por los servicios de la tienda una sola vez o 
cada cierto tiempo, y también cuenta con clientes relacionales, quienes por la frecuencia y 
fidelización ofrecida por la marca exigen ciertos beneficios al momento de recibir los servicios 
de la tienda. Sin embargo, este resultado es nuevo, ya que los últimos meses los indicadores 
respecto a resultados eran otros, pocos beneficiosos para el canal de delivery”. Robledo (2019) 
expresa también que “KFC 36 es una tienda con un nivel 1 en ventas a comparación de otras 
sedes de la región, por tanto, como gerente de tienda, considera que si estaría dispuesto a seguir 
fomentando vínculos con los clientes”. Asimismo, Robledo (2019) afirma que “el canal de 
delivery si tiene identificado a sus clientes fieles y además tiene identificado a los clientes de 
acuerdo a la frecuencia en la que ellos realizan pedidos por medio de dicho canal. Por ejemplo, 
KFC, cuenta con clientes Heavy, médium, light y lapset. La tienda no aplica muchas estrategias 





local y nacional”. Robledo (2019) también manifiesta que “existen dos modalidades que 
facilitan a los clientes adquirir nuestros productos, la primera y con mayor participación es la 
venta por counter, en donde el cliente se acerca al establecimiento a comprar cualquier menú 
que desee, y la segunda es por medio del canal de delivery, cuya modalidad es Online o por 
medio del teléfono celular, comunicándose directamente con el Call center, cuyas oficinas se 
encuentran en Lima. Ambos medios si permiten relacionarse directamente con el cliente, pero 
muchas veces el resultado de interactuar a diario con los clientes no siempre es el mismo, debido 
a las contingencias que se presenten. Bueno, la tienda ofrece a los clientes la oportunidad de 
evaluar su atención por medio de la página web, realizando una encuesta de satisfacción 
denominada GES. El gerente Robledo (2019) también manifiesta que “KFC 36 no realiza un 
seguimiento Post – venta con sus clientes, por tanto, los resultados respecto a las ventas y quejas 
no ha sido totalmente beneficiosos para la marca, sin embargo, cabe resaltar que habido mejoras 
en el área de delivery. El cliente, para realizar alguna queja respecto al servicio o producto 
ofrecido llama al Call center o muestra su molestia por la página web de la franquicia. KFC 36 
si estaría dispuesto a mejorar el marketing relacional para con sus clientes con el objetivo de 
seguir mejorar en resultados y que nuestros clientes se lleven experiencias inolvidables. Yo creo 
que ofrecer una comunicación directa si mejore resultados, porque permitirá conocer las 
exigencias que nuestros clientes presenten”.  
 
Toda tesis necesita sustentarse en antecedentes de investigación para tener pilares que la 
fundamenten, por ello citaremos antecedentes internacionales respecto a la variable dependiente 
e independiente, como antecedente internacional citaremos a Andrade (2011, p.11) en la tesis 
universitaria “La fabricación y la rentabilidad de las empresas de edificaciones y hormigones 
ECOHORMIGONES Cia. Ltda., en el año 2010”, esta investigación tiene un diseño de 
investigación descriptivo – exploratorio. La autora con esta investigación ha llegado a la 
conclusión de que las fallas en el control del uso de los materiales, el exceso de la producción 
sin control, originando excesos de desperdicio, demostrando un manejo inadecuado de los 
materiales, así mismo la mano de obra especializada es escaza, mal manejo de materias primas 
y el recursos financiero - económicos son factores que son importantes para el desarrollo de la 






Carpio y Díaz (2016, p.16) en la tesis “Estrategias propuestas para aumentar la rentabilidad 
en la Empresa Corpevin S.A.” esta investigación es descriptiva, la conclusión que plantea el 
autor es que la empresa manifestó un aumento en los costos de los materiales directos 
importados de 35% en el periodo 2015 comparativos con el periodo 2014. La influencia de las 
reservas (sobre los materiales importados) en el costo total de la construcción de una vivienda 
con terreno, es aproximadamente el 15% en el año 2015 lo que ocasiono dicho aumento. La 
conclusión en la que llega el autor es que mantener en reserva una cantidad elevada de inventario 
y la baja rotación de activos genera aumento en los costos. 
 
Dostre (2014, p.12) en la tesis titulada “Applying relationship marketing to enchance Nação 
capoeira’s market performance” plantea la metodología es cuantitativa – exploratoria, Nação 
Capoeira utiliza con éxito todas las herramientas de marketing relacional. El club hace un buen 
trabajo en la interacción con sus clientes, crean valor a través de la mezcla de un gran, 
entrenamiento, la gran cantidad de entrenamientos ofrecidos y relaciones interpersonales. Los 
miembros están muy satisfechos con los entrenamientos. Las quejas emergentes pueden 
dirigirse a los instructores, pero a menudo discutido entre los miembros del lugar. 
 
La tesis nacional que traemos a colación se titula “Gestión de hechos y rentabilidad en las 
Empresas de Courier en Lima Metropolitana, 2012-2013” cuyo autor es Ríos (2014, p12) el tipo 
el diseño es una investigación descriptiva, explicativa y aplicada en la gestión de proceso y la 
rentabilidad en las empresas de Courier en Lima Metropolitana. La conclusión de esta tesis, es 
que del total de las empresas de servicio Courier en Lima Metropolitana, poseer un deficiente 
sistema de desarrollo de calidad, no generan mejorar el sistema de tiempo de entrega de las 
encomiendas, la consecuencia de ello viéndose interrumpida la cadena de valor reduciendo la 
rentabilidad. En Lima Metropolitana las empresas Courier, no han desarrollado una evolución, 
debido a que, en sus procesos de diagnóstico, retroalimentación de procesos es pobre 
ocasionando faltas en la toma de decisiones y acaree baja rentabilidad. 
 
Castro (2016, p.13). En la tesis titulada “Emplear el sistema costes por órdenes de Trabajo 
y su suceso en la rentabilidad de la Empresa industrial de poliestireno, Nexpol S.A.C”. La 





rentable dio por cumplido con el propósito, por lo tanto, el autor acepto la hipótesis en cuestión 
en la investigación a favor de la afectación a los costos de producción cuando se trabaje con un 
sistema de costos y así poder mantener la rentabilidad esperada. Según los encuestados se llegó 
a concluir que mediante un buen manejo de sistema de costos se puede tener un mejor manejo 
y control para los costes de producción. 
 
El tercer antecedente de investigación nacional referente a la variable independiente es 
titulado “Marketing de relaciones y su relación para fidelizar a los clientes de la sociedad de 
ahorro y préstamos de la ciudad de Trujillo- año 2017”, el autor es Glener (2018 p.14). El diseño 
de investigación planteada para esta tesis Es Diseño no experimental, ya que las variables 
autónomas no se manejan. En lo que refiere a la conclusión; resultados demuestran que existe 
una relación importante entre marketing de relaciones y la conducta después de la compra; ya 
que el marketing de relaciones ocurre frecuentemente y la conducta post compra viene 
reflejándose en cifras elevadas de clientes inactivos en el servicio y los clientes activos no 
definen si recomiendan y frecuentarían posterior a la adquisición del servicio. 
 
Antecedentes regionales de investigación citaremos a Vásquez (2015, p.13) con su tesis 
titulada “Estudio de las rentas para el desarrollo sostenible en la ejecución de un mercado de 
abastos en Mochumí en la región lambayecana en el año 2015”. El tipo de investigación 
corresponde al tipo Descriptivo – Explicativo – No experimental. La conclusión a la que llega 
el investigador, mediante análisis de rentabilidad que, obtienen más beneficio, otorgar 
préstamos en mercados que seguir otorgando préstamos únicamente. Implementar el mercado 
créditos bancarios generara estabilidad y unión para las U.N.I.C.A.S. (Unión de Crédito y 
Ahorro) es importante mencionar que los supervisores del estado ayudan a los hogares de 
Mochumí por un periodo de tiempo a corto plazo (2-4 años), cumplido el proyecto dejan que la 
Unión de Crédito y Ahorro trabajen solas. 
 
Castañeda (2019, p.13) en la tesis de investigación regional titulada “Gestión 
Administradora para aumentar la Rentabilidad en la empresa Michiplot S.A.C. Chiclayo 2018”. 
El tipo de investigación es descriptivo – propositivo, de diseño no experimental. La conclusión 





analizados nos muestran la disminución de la rentabilidad del año 2016 a 2017, nos consta en 
el ROA que bajo un 14% de utilidad por cada sol invertido en activos del 2016 al 2017 el cual 
muestra que tan eficiente es la empresa para generar utilidades con los activos disponibles; el 
ROE bajo en un 7% de utilidad para los dueños por cada sol que aportan a la empresa como 
capital de año a año; el ROI bajo en un 14% de año a año lo cual ve que tan eficiente es el gasto 
que se está realizan o se pretender invertir. 
 
El tercer antecedente de investigación citaremos a Acha y Damian (2017, p.12) “Marketing 
de relaciones y clientes fieles del centro comercial Dami S.A.C– Lambayeque”. La conclusión 
que plantean los autores es que proceso de datos muestran un bajo nivel de Marketing de 
relaciones y cuenta con bajos clientes fieles del centro comercial. Así mismo, se concluye que 
los vínculos dentro del marketing y los fieles clientes que la empresa posee por ello 
investigación desarrollada se plantea un Plan de Marketing Relacional para Fidelizar a los 
clientes. 
 
Para desarrollar el marco teórico de esta investigación se estableció dos variables, la 
variable independiente denominada marketing relacional y la variable dependiente referente a 
rentabilidad.  
 
Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p.363) Expresan que “el 
concepto de marketing relacional va más allá de las relaciones de intercambio de una 
organización e incorpora a los empleados, proveedores, y distribuidores. De hecho, consideran 
que el marketing de relaciones es una disposición estratégica centrada en mantener y potenciar 
los clientes actuales que la empresa posee, a un escenario distinto de invertir esfuerzos en 
clientes nuevos. Este conocimiento refiere que los clientes potenciales preferirían poseer 
relaciones comerciales a largo plazo con empresas de confianza y conocidas que cambiar de 
proveedor frecuentemente en busca de valores adicionales”.  
Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p.364) Manifiestan que “el 
marketing tradicional no entra en conflicto con el marketing relacional, debido a que el 





nuevos clientes mientras que el marketing de relaciones se ocupa de mantenerlos. Por tanto, 
existen diferencias claras respecto a estos dos términos de marketing”. 
Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p.366) dimensiona a la 
investigación con los Factores clave en la implantación de un enfoque de marketing relacional 
ya que proporciona beneficios tanto a la empresa como al cliente. Estos factores son: 
Abandonar el enfoque transaccional; refiere “que actualmente, en su minoría las empresas 
enfocan su gestión de forma responsable, es decir, son pocas las organizaciones que buscan la 
manera de establecer vínculos a largo plazo con clientes potenciales, así mismo las acciones de 
la venta presente, refleje fidelizar al cliente con las ventas del mañana. Por tanto, que el enfoque 
de relaciones tiene sus fundamentos en considerar las ventas e intercambios con los clientes 
como un paso para una gran cadena de compras que busca perdurar en tiempo. Por ello, el 
enfoque relacional se sustenta en una creencia verdadera que hace referencia que la mejor 
referencia se da de clientes a clientes potenciales, en pocas palabras los clientes satisfechos son 
la mejor publicidad”. Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p.366) 
 
Retención de los clientes refiere que, “para establecer un vínculo base de clientes 
comprometidos y rentables, para atraerlos y concentrarlos la empresa debe centrarse en el 
desarrollo de las relaciones con los clientes. El objetivo principal de un enfoque transaccional 
tiene como principal meta “cerrar la venta”, sin embargo, el enfoque relacional que perder una 
venta es mejor que, perder dinero en una venta aislada antes que perder un cliente fijo”. 
Manifestado por Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J., Pintado, T. (2009, p.367) 
 
Teniendo en cuenta, el propósito de crear un vínculo con el cliente (Lake, 2019), relata in a 
report that la “identidad de marca” es la percepción con la que el cliente acoge del producto, lo 
interioriza y ese mensaje lo convierte en un vínculo con la marca. 
 
“Aportación de valor a través de los productos y servicios; mantener relaciones a largo 
plazo con los clientes es mantener niveles de satisfacción altos entre ellos. Mediante la recepción 
de los beneficios que aportan los clientes de los productos y servicios que se les otorga “antes, 





se centra más en el desarrollo de esos beneficios del producto o servicio para que los clientes 
queden satisfechos durante la compra, sino también después de haber adquirido el bien o 
servicio”. Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p367) 
 
La comunicación proactiva; el autor refiere que “la empresa tome la decisión de la 
comunicación en la relación empresa – clientela es un rápido enfoque relacional, además, que. 
(…) Las empresas pueden adoptar muchas formas para establecer una gestión o comunicación 
proactiva con los clientes, claro es el ejemplo de vínculos relacionales, a las instalaciones de los 
clientes, establecer Call center es decir el teléfono de atención al cliente disponible las 24 horas 
dependiendo del tipo de actividad, otra estrategia es llamadas telefónicas  de solo para preguntar 
“¿cómo lo estamos haciendo?”, la siguiente estrategia son llamadas a los clientes antes del 
despacho de pedidos para investigar si desean algo más, ofrecer una oferta reciente y evitar 
ocurrencias, etc. El soporte en nuevas fuentes tecnológicas de la comunicación ofrece muchas 
y nuevas alternativas como respuesta mediante el uso de teléfonos móviles, internet, centros 
informatizados lo importante es buscar -el mejor medio de establecer el vínculo con los clientes. 
Lo importante es relacionarse directamente con los clientes antes que ellos informen una 
situación y malestar”. Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009, p.367 - 
369)  
 
Por otro lado, para respaldar a las bases teóricas, dentro de la investigación, citamos a 
Azevedo, A., Pomeranz, R. (2010, p.40 - 44) en su libro Obsesión por el cliente quienes 
manifiestan que “existen etapas de relaciones con la marca, estas son: La lealtad; la principal 
estrategia de crecimiento de muchas empresas todavía consiste en invertir mucho en la 
adquisición de nuevos clientes. Después de todo, si el número de nuevos clientes o conquistas 
crece año con año, los resultados financieros deberían ir en la misma dirección, ¿verdad? 
¡mentira! Tener nuevos clientes no significa necesariamente que la compañía esté en un proceso 
de crecimiento (…) mantener a los clientes muy satisfechos, cerrando la posibilidad de que vean 
como opción a la competencia como una alternativa, es el objetivo de un programa de lealtad. 
La personalización; es la capacidad de comunicarse con el cliente de forma individualizada, en 
oposición al enfoque de “una talla les queda a todos” que trata a todas las personas de la misma 





ser tratados de manera diferente. Percepción de la marca; las oportunidades de hacer que un 
cliente se mantenga leal a la marca aumentan en proporción a su satisfacción con la compañía 
con la compañía. Algunos ejemplos de acciones para el fortalecimiento de las relaciones 
incluyen enviar felicitaciones por los cumpleaños y las festividades de Navidad y Año Nuevo, 
mandar un paquete de bienvenida o material de felicitación a la persona que acaba de hacer su 
primera compra; enviar revistas periódicas con información sobre los productos, la compañía y 
las ultimas noticias, etc.” 
 
Continuando la redacción de la variable dependiente se definirá conceptualmente 
rentabilidad para nuestro primer autor Xi; Chembe (2018) refieren que la “rentabilidad está 
definido como un margen entre los ingresos económicos derivados de las ventas sumado a esto 
el costo de la oportunidad que se utilizó en la producción de un bien”. 
 
Como segunda opinión de experto citamos a Fraile; Preve; Sarria. (2010) refieren que 
“rentabilidad está definida como aquella tasa o ratio con la que la empresa viene definiendo o 
remunerando todos aquellos recursos como inversiones o activos que intervienen en la 
realización de un producto” (p.91).  Es decir, la rentabilidad será uno de los indicadores que 
medirá la capacidad del activo de la empresa para que estos generen beneficios en favor de ella, 
cuyo fin es que se pueda remunerar o cubrir los pasivos de la empresa y a los accionistas. 
 
Fraile; Preve; Sarria. (2010) Dimensionan rentabilidad en los generadores de rentabilidad 
económica, refiere que “cual mayor sea la rentabilidad para impulsar la empresa (RE), mejor 
futuro tendrá la misma, entre los generadores de rentabilidad habría que reportar indicando 
aquellas políticas que fundamentalmente que den respuesta a las políticas generadoras de 
gestión que tiene toda empresa, estas van a ser medibles mediante de las ratios de gestión (P. 
92). 
 
Peterson (2015) expresa que “la razón de margen de beneficio en la relación de ingreso 
bruto o beneficio a ventas, es ratio indica que cuanto más dinero ingresa o se gane por ventas 





(2010) “divide las dimensiones de rentabilidad en el Ratio Margen de Beneficios (RV).  Esta 
ratio se le conoce como ratio de rentabilidad sobre las ventas y se define bajo la fórmula: 
 
   
  Figura 1. Margen de beneficios 
 
Esta fórmula refleja el beneficio de utilización como una porción sobre las ventas y se 
conoce bajo el nombre de margen donde se mide cada sol ingresado en ganancia por cada sol 
de ventas. Para aumentar las ganancias de la empresa y se refleje la rentabilidad los gastos 
deberán ser reducidos. 
 
Un margen de beneficio neto por debajo del 5% es decir (<5%) genera la sospecha que 
algo no marcha bien en la empresa y se deduce que algo no marcha bien en la empresa, mientras 
tanto los márgenes por encima de 5% es decir (>5%) es un escenario alentador pero no del todo, 
ya que con este porcentaje la compañía demuestra señas de debilidad por distintas razones como, 
el nivel de ventas es muy bajo y no logra posicionar su producto en el canal correcto, las compras 
de materia prima son muy elevadas o suelen subir de precio inesperadamente, tienen una deuda 
financiera elevada. Expresa Bhabatosh  (2015) 
 
 
Por su parte, Relación de rendimiento sobre activos Auerbach, (2005). “Ratifica que el 
índice de retorno de activos es la relación entre los beneficios de su empresa y los activos totales. 
Es una medida de la eficacia con la que utilizó los activos de su empresa para hacer un lucro”. 
 
Fraile; Preve; Sarria. (2010) define otro indicador como ratio de rotación de activos (GA) 
este ratio o razón se encargada de dar medición a la rentabilidad de la economía de la empresa 
y aquello es definido como ratio de rotación o giro de los activos y es medido en veces por giro 
y no en porcentaje. Su interpretación sería las veces que gira los inventarios para generar cada 
sol. 
 
          RV= Margen = 
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑁𝐸𝑇𝐴
𝑉𝐸𝑁𝑇𝐴𝑆 𝑁𝐸𝑇𝐴𝑆







Figura 2. Rotación de Activos 
Esta fórmula se interpreta como el volumen vendido por cada sol invertido, este ratio es 
tan relevante porque demuestra el margen de explotación. 
 
Por último, Fraile; Preve; Sarria. (2010) refiere que “las políticas que generan dicha 
rentabilidad como dimensión de investigación, en una empresa, el establecer políticas de gestión 
teniendo en cuenta los ratios generadores de la rentabilidad como el margen y la rotación a partir 
de ellas se pueden generar alternativas de gestión para poder incrementar la rentabilidad 
económica, siempre tomando acciones en tres formas como; el aumento del margen, siempre 
que la rotación permanezca sin variación; incrementando la rotación siempre y cuando margen 
permanezca sin varianza, así mismo y como última acción disminuir cuales quiera de los dos 
indicadores mencionados”. 
 
Para una empresa es “importante que tengan conocimiento de la tasa de rentabilidad 
económica que la empresa debe alcanzar en un año, así mismo deben reflejar la posición del 
mismo mediante que el margen de rotación y así mismo como estas deben influir por encima de 
la rentabilidad que se analizará” refiere, Fraile; Preve; Sarria. (2010) 
 
Por otro lado, y como segunda opinión la autora Eslava (2010) manifiesta que “rentabilidad 
es el beneficio que se obtendrá de un determinado periodo de tiempo transcurrido después de 
haber realizado la inversión para analizar la rentabilidad, para ello se necesitara identificar tres 
componentes de la rentabilidad; el primero es el beneficio obtenido, el segundo será el monto 
del capital invertido para obtener los resultados y por último el tiempo que transcurrirá desde 
que se realice la inversión”. (p.247-248). 
 
“Hay empresas que por su tipo de actividad generan rentabilidad a través de su margen de 
beneficio es decir produce un producto fuera de la percepción común, mientras que otra lo hacen 
a través de su rotación de activos donde la actividad podría ser la compra y venta de productos 
          GA = ROTACIÓN  =
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑁𝐸𝑇𝐴
𝐴𝐶𝑇𝐼𝑉𝑂𝑆 𝑇𝑂𝑇𝐴𝐿𝐸𝑆






masivos y un tercer tipo de empresas lo hace por su apalancamiento financiero”. Manifiesta 
Collins, (2011). 
 
Vernimmen, Callocchio y Salvi (2014), refiere que “ser rentable consigue examinarse como 
una medida que alcance servir para confrontar las deducciones entre diferentes organizaciones 
y de esa manera puedan ayudar a los negociantes a establecer en qué deben invertir su capital y 
perfeccionar sus bienes”. 
 
 El problema general planteado en este trabajo de investigación después de haber hecho 
un análisis teórico, presenciado la situación del problema mediante la realidad problemática y 
los antecedentes de investigación, se plantea el siguiente problema general; ¿Cómo el marketing 
relacional mejorará la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 - Chiclayo?, 
se espera que el problema planteado y tomado de la realidad sea resuelto para el proceso de 
mejora en KFC 36 – Chiclayo.           
       
 Esta tesis justificará su estudio en tres dimensiones, teórico, metodológico y práctica, de 
manera que el ¿Por qué? de la realización de esta investigación tenga motivos suficientes para 
su fundamento. La justificación teórica se realiza con la finalidad de aportar, con investigaciones 
de autores especialistas en el tema mediante sus conocimientos, soluciones a la mejora de la 
rentabilidad del canal de delivery de la franquicia KFC – 36. 
Así mismo la justificación metodológica se realiza con el uso de instrumentos como el 
cuestionario que incluirá los indicadores de investigación, después de haber recopilado 
información, se hará uso de estadística, mediante un análisis de resultados para plantear medidas 
de mejora en la franquicia KFC – 36. 
 Por último, la justificación práctica se realiza para aplicar los procesos de mejora 
resultante del análisis estadístico, con el fin de mejorar la rentabilidad de la franquicia KFC – 
36, para ello de aplicaran estrategias de marketing relacional, cuyo fin será lograr cumplir los 
objetivos planteados. 
 
El objetivo general para alcanzar el fin investigativo se planteó determinar estrategias 





KFC 36, Chiclayo. De ello se desprenden los objetivos específicos, el primero es diagnosticar 
la situación actual de la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36, Chiclayo, 
el segundo objetivo específico es aplicar estrategias de marketing relacional para mejorar la 
rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36, Chiclayo. Seguidamente se plantea 
evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado generó en la franquicia de KFC 36, 
Chiclayo para finalmente con el cuarto objetivo específico comparar el escenario inicial con el 
escenario esperado, reconociendo el cambio que el marketing de relacional logró en la 
rentabilidad en el canal de delivery de KFC 36, Chiclayo. 
 
Finalmente, la hipótesis planteada en la presente investigación es, determinar si la 
aplicación de estrategias de marketing relacional mejorará la rentabilidad en el canal de delivery 







2.1.Tipo y diseño de investigación 
 
Para definir el tipo de investigación, Baena sostiene: 
El tipo de investigación es Aplicativa porque ésta se centrará sus fuerzas en las 
posibilidades específicas de poner en la práctica las teorías generales, que orientan sus 
fundamentos para resolver las necesidades reflejadas y dadas en la sociedad (2014, p.11). Esta 
investigación será aplicativa debido a que se empleará un instrumento para medir al grupo de 
evaluación que serán los trabajadores del área de delivery de la franquicia KFC y por ende los 
resultados porcentuales de quejas pertenecientes al canal de delivery”.  
El diseño de la investigación es pre experimental, Baena explica “(…) porque a un grupo 
se le va hacer la medición dos veces, en un pre y un post tratamiento, donde se aplicará una 
preprueba y Posprueba a un solo grupo de medición. (2014, p.12). Para la aplicación en la 
Franquicia de KFC, el grupo de análisis serán los resultados documentales y el tratamiento está 
representado por la variable independiente. 
Diseño: 
 
G= Grupo (Documentos) 
O1= Preprueba  
X: Tratamiento  
O1= Posprueba  
 
Enfoque de investigativo de la tesis en cuestión es “cuantitativo, debido a que el enfoque 
cuantitativo es que aquel que hace uso de la recopilación de datos para probar hipótesis, 
basándose en la medición numérica mediante el estudio estadístico, para llegar a establecer 
patrones de comportamiento probando teorías que serán puestas a prueba”. (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, párr.6). 
 





Este tipo de enfoque originara que se haga análisis de información numérica haciendo 
el uso de estadística como herramienta de procesamiento de la información para someter a 
prueba la hipótesis. 
 
El alcance es explicativo porque, “mediante los estudios explicativos se va tener visión 
de la descripción detallada de conceptos o fenómenos que están orientados a responder por las 
causas de los hechos y fenómenos físicos o sociales donde su interés se centra en explicar por 
qué ocurre un fenómeno y en qué situaciones se refleja, o qué relación tienen dos o más 
variables” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p. 83-84). 
 
En este caso lo que se pretende demostrar es la relación existente entre las dos variables 
la independiente que corresponde al marketing relacional y la variable dependiente la 
rentabilidad y en qué condiciones están actualmente. 
 
2.2. Operacionalización de las variables 
 
Para tener una idea de que es una variable, se hace referencia a la siguiente cita textual. 
“En este punto es necesario definir qué es una variable. Una variable es una propiedad que puede 
fluctuar y cuya variación susceptible de medirse u observarse”. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2010, p. 93) 
Rubin, A; Babbie, E. (2007). expresan que “la Operacionalización de una variable se da 
cuando ya se tienen definido específicamente lo que se va a medir y lo que se va a medir entonces 
a estos aspectos medibles se les va a llamar indicador.  Entonces para llevar a cabo este proceso 
es necesario conceptualizar, para luego captar los indicadores y posteriormente realizar una 
medición estas pueden ser cuantitativa, cualitativa, o mixta”. 
 Variable independiente: Marketing relacional 
 Se consideran que el marketing relacional “es una estrategia que centra sus esfuerzos en 
mantener y potenciar los clientes actuales, para no invertir esfuerzos en  captar nuevos clientes 





una empresa para no buscar nuevas empresas en busca de más valor”. (Santesmases, M., Merino, 
M., Sánchez, J. y Pintado, T. 2009) 
 
 El marketing relacional es una variable propuesta margen referente para plantear 
soluciones a la problemática que se refleja en esta investigación, esperando que esta variable 
tenga resultados positivos en la variable dependiente ocasionando una mejoría. 
 
 Variable dependiente: Rentabilidad 
 Refiere que rentabilidad “es una tasa porcentual con la empresa remunera la totalmente 
sus recursos como sus activos e inversiones utilizados en la explotación” Fraile; Preve; Sarria. 
(2010) 
Hacer un análisis de la rentabilidad de la franquicia KFC 36 en el servicio del canal de 
delivery va a permitir tener un reflejo de la realidad para poder establecer fijamente sus 
situaciones rentables actuales. 







MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
 
Operacionalización de la variable 1  
 
Tabla 1. Operacionalización de la variable Independiente 
Variable: Marketing Relacional 
 
 
Definición conceptual: Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J., Pintado, T. 
(2009) Expresan que “el concepto de marketing relacional va más allá de las 
relaciones de intercambio de una organización e incorpora a los empleados, 
proveedores, y distribuidores. De hecho, algunos autores 




























Indicador 3: Aportación de valor 























Operacionalización de la variable 2 
 
Tabla 2. Operacionalización de la variable dependiente 
Variable: Rentabilidad 
 
Definición conceptual: Fraile; Preve; Sarria. (2010) 
Refiere que rentabilidad es la tasa con la empresa remunera la totalidad de recursos 
(inversiones o activos) utilizados en la explotación  
 

















El ratio de margen de beneficio 
                             






El ratio de rotación de activos 












Alternativas de gestión 
Análisis de 
alternativas y 
políticas de gestión. 
 
 





2.3.Población, Muestra y Muestreo 
Población  
Amitav, B; Suprakash, refiere “que un grupo con características similares sobre el cual se 
requiere cierta información para ser verificada es una población. Una población estadística no 
tiene por qué consistir únicamente en personas. Para una selección de población para el estudio, 
la pregunta de investigación o el propósito del estudio sugerirán una definición adecuada de la 
población a estudiar, en términos de ubicación y restricción a un grupo de edad, sexo u 
ocupación en particular. La población debe estar completamente definida”. 
 
La investigación define a su población como los documentos financieros que se obtiene a 
diario dentro de la tienda y además los empleados del canal del delivery, a los cuales se les 
aplicará las estrategias planteadas para mejorar la rentabilidad, para dicho estudio. Por lo tanto, 
la población de investigación son los documentos financieros de la empresa. 
 
Muestra y muestreo  
 
En términos de investigación, una muestra es un grupo de personas, objetos o elementos que 
se toman de una población más grande para su medición. La muestra debe ser representativa de 
la población para garantizar que podamos generalizar los resultados de la muestra de 
investigación a la población en general. (Pervez, S. 2018) 
 
“Muestra es un subconjunto de elementos pertenecientes a una población definida en sus 
características de ella se extraerá una muestra, medir toda la población es imposible, aunque en 
pocas ocasiones se deba utilizar toda la población, la importancia de elegir una muestra es que 
ese sub-conjunto refleje todas las características de la población” refiere (Hernández, R.; 
Fernández, C. y Baptista, P., 2010, p.175) 
 
 El tipo de muestreo es no probabilística o dirigida a un sub - grupo de la población, ya que 
la elección de dichos elementos no dependerá de la probabilidad sino de la orientación de la 






Se considera la muestra de tipo no probabilístico, porque los documentos que se tomaran 
para ser analizados, serán los relacionados con la rentabilidad, aquellos documentos e 
información se les aplicara las formulas y análisis de acuerdo a las dimensiones e indicadores 
propuestas, tomadas de los autores citados para analizar la realidad actual del canal de delivery 
de la franquicia KFC 36 – Chiclayo. Las muestras en el pretest serán los documentos financieros 
tomados del segundo trimestre correspondiente a los meses Junio y Julio para el post-test se 
analizarán los documentos financieros del tercer trimestre correspondiente a los meses Octubre 
y Noviembre. 
 
2.4.Técnica e Instrumentos de Recolección de datos, validez y confiabilidad. 
 
En esta etapa la recolección de datos infiere la elaboración de un plan específico de pasos y 
procesos que nos conducirán a recolectar datos de una manera puntual (Hernández, R.; 
Fernández, C. y Baptista, P., 2010, p.175), es decir cuáles serán las fuentes de información a las 
que se recurrirá para extraer lo que se necesitara en base a las variables, una vez recolectada la 
información se preparará esta información para que pueda ser analizada.  
 Para ello es vital elegir cuáles serán las herramientas para hacer la recolección de 
información. En este caso se hará uso de la entrevista al gerente de tienda y la revisión 
documental. 
Las técnicas de recolección de datos es la entrevista. Behar (2008) refiere que “a entrevista 
en una opinión con metodología, así mismo es un tipo de interacción social persigue el objeto 
de la recolección de datos es obtener datos que aporten a la investigación. La función de un 
investigador es buscar la forma mediante una guía de preguntas realizadas a personas con la 
capacidad de extraer información de calidad, lo que se requiere es establecer un diálogo fluido 
con simetría, donde una de las partes busca recoger información”. 
El instrumento será una guía de entrevista que se aplicará al jefe de tienda Jorge Robledo, 
cuyo propósito es analizar la información y en base a ello plantear las posibles estrategias 
basadas en el marketing relacional para la solución de la problemática en cuestión, el fin de la 





La segunda técnica será la revisión documental consiste “en encontrar información, es decir; 
ubicarla, consultar bibliografía, materiales que se generan de conocimientos e información que 
se recolecta de la realidad de manera minuciosa para que pueda ser útil para cumplir el propósito 
de un estudio” (Gómez, Grau, Giulia, & Jabbaz, 2018) 
 
El instrumento será la ficha documental donde se detalla los ratios a analizar de acuerdo a 
las dimensiones de la variable rentabilidad, este análisis nos dará la información acertada del 
diagnóstico actual de la rentabilidad en la franquicia KFC. 
Kirk, J; Miller, M. (2014). Manifiesta que la credibilidad de una investigación cualitativa 
depende de la capacidad y el esfuerzo del investigador. Hemos establecido que un estudio puede 
ser confiable sin ser válido, pero un estudio no puede ser válido sin ser confiable. 
 La validez del instrumento, se realizó con los profesionales expertos en marketing y 
administración y finanzas, así mismo con el jefe de tienda de la empresa donde se realizará la 
aplicación del estudio. Las firmas de las fichas ratifican que los instrumentos planteados son los 
adecuados para realizar la recolección de datos. 
Para determinar la validez de los instrumentos se consultó a tres expertos como MBA. 
Jorge Robledo Aguilar. 
Tabla 3. Validación de expertos 
Nombre del Validador Calificación 
MBA. Jorge Robledo Aguilar 
MBA. Christian Rodríguez Enríquez.  














1.- Se detectó la problemática en la empresa haciendo un análisis mediante la observación 
en la franquicia KFC 36 – Chiclayo, con el fin de redactar el problema de investigación y 
poder identificar la variable del problema y la variable que aportaría la solución. Esto 
conllevó a realizar un diagnóstico actual mediante la recolección de información en la 
realidad problemática. 
2.- Se realizó una búsqueda de trabajos previos a nivel internacional, nacional y local, de la 
misma variable del problema en la empresa en este caso 2 de rentabilidad y 1 de marketing 
relacional. 
3.- Para fundamentar la investigación se recurrió a la búsqueda de información de fuentes 
bibliográficas, para desarrollar el marco teórico y conceptualizar ambas variables. 
4.- Se realizó la formulación del problema, pala plantear que busca la información; así 
mismo se plantearon objetivos generales, objetivos específicos, justificación. 
5.- Ya teniendo identificadas las variables, se definen los instrumentos de recolección de 
datos en este caso será una guía de entrevista para evaluar las dos variables con preguntas 
dirigidas para ser contestadas por el jefe de la tienda, las preguntas que contendrá la guía 
de entrevista serán de opinión, estas se plasmarán en un párrafo. De dichas respuestas se 
propondrán estrategias como propuesta de solución al problema. 
6.- El siguiente proceso será realizar un análisis documental para realizar un diagnóstico 




2.6. Métodos y Análisis de datos 
 
Mathew, M; Michael, H y Saldaña, J. (2019). Expresa que en el enfoque cuantitativo es 





computarizado mediante matrices y con un estudio de dos variables, después de ello se ejecuta 
el programa y se exploran los datos. 
Hernández, R.; Fernández, C. y Baptista, P. refieren que actualmente estos análisis 
cuantitativos y el procesamiento de datos son realizados con uso de herramientas como 
computadora, por lo conveniente los esfuerzos se centran en la interpretación de los resultados 
después de los métodos aplicados en el análisis cuantitativo y no se centra en los procedimientos 
de cálculo. Por lo tanto, al análisis de datos se efectúa sobre la base computacional, haciendo 
uso de Excel. 
En esta investigación se hará uso de los programas computacionales Excel para lograr 
la interpretación y procesamiento de la información con un alto grado de confiabilidad. 
 
2.7. Aspectos Éticos 
 
Ojeda, J; Quintero, J & Machado, I. (2017) refieren que “las investigaciones deben 
seguir el marco de la honestidad en sus afirmaciones al momento de exponer sus teorías con 
ciertas condiciones que son la dignidad y la calidad de información que se entrega al lector”. 
Esta investigación tiene diversos aspectos éticos, por ejemplo, la información extraída 
de los autores tanto para los antecedentes como el sustento teórico fue citada de acuerdo a la 
norma APA y usada solo como referencia en la investigación respetando su condición científica; 
además la información obtenida en el análisis documental es totalmente veraz, se nos entregó 
de manera voluntaria y se hará uso de ella confidencialmente. Otros aspectos éticos que la 
investigación tiene son el respeto, lealtad, empatía hacia el gerente de tienda de la franquicia 
KFC 36 Chiclayo por haber facilitado la información para el desarrollo de la investigación. Cabe 







La realidad actual del canal de delivery de la franquicia KFC 36 – Chiclayo se 
comprueba mediante las muestras tomadas en el pretest de los documentos financieros de 
los meses Junio y Julio. 
 
En análisis financiero correspondiente a al balance general y estado de resultados del 
área de delivery, cuyos resultados financieros solo corresponden a esta área para el mes de 
junio aplicando los ratios que refiere el autor Fraile; Preve; Sarria. (2010). 
 
Tabla 4. Ratio Margen de Beneficio y Rotación de Activos - pre test 
El ratio de margen de 
beneficio 











El ratio de rotación de 
activos 
 
GA = Rotación 
𝑉𝐸𝑁𝑇𝐴
𝐴𝐶𝑇𝐼𝑉𝑂𝑆 𝑇𝑂𝑇𝐴𝐿





Fuente: documentos financieros - Junio 2019 
 
El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de 
Junio arrojó un margen del 7.40%, este resultado muestra que las ventas netas generan un 
7.40% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se generó 7,4 céntimos de utilidad 
bruta. 
 
El ratio de rotación de activos del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes 
de Junio, demuestran que los activos totales rotaron 0.25 veces en el mes, lo que quiere 
decir que, por cada sol invertido en activos totales el área de delivery generó 25 céntimos 
en ventas en dicho mes. 
 
En análisis financiero para el mes de Julio a los documentos financieros del canal de 








Tabla 5. Ratio Margen de Beneficio y Rotación de Activos – Pre test. 
El ratio de margen de 
beneficio 




= Tanto porciento 






El ratio de rotación de 
activos 
 









Fuente: documentos financieros - Julio 2019 
 
El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de 
Julio arrojó un margen del 7.70%, este resultado muestra que las ventas netas generan un 
7.70% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se generó 7,7 céntimos de utilidad 
bruta. 
El ratio de rotación de activos del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes 
de Julio, demuestran que los activos totales rotaron 0.28 veces en el mes, lo que quiere decir 
que, por cada sol invertido en activos totales el área de delivery generó 28 céntimos en 
ventas en dicho mes.  







































Un margen de beneficio neto por encima del >5% es un escenario alentador pero no del 
todo, para la marca se obtuvo un resultado del 7.40% para el mes de junio y del 7.70% para el 
mes de julio, este porcentaje en el canal de delivery de KFC demuestra señales de debilidad por 
distintas razones, por ejemplo, los altos porcentajes de quejas y/o ocurrencias en las 
transacciones, así mismo bajo porcentaje en la frecuencia de ventas de los clientes, lo que no 
permitía a su vez, que se pueda identificar la satisfacción que sintió el cliente con la experiencia 
brindada.  
 














Fuente: Documentos financieros Junio - Julio 2019 
 
El ratio de rotación de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Junio, demuestran 
que los activos totales rotaron 0.25 veces en el mes Junio, lo que quiere decir que, por cada 
sol invertido en activos totales el área de delivery generó 25 céntimos en ventas en dicho 
mes a diferencia de un 0.28 veces en el mes de Julio, el incremento se debió a la temporada 























Lo que hace referencia al análisis de alternativas y políticas de gestión segunda 
dimensión a analizar del instrumento documental, para el canal de delivery, en la tienda de 
Kentucky Fried Chicken, se viene realizando distintas estrategias que permiten obtener 
buenos resultados, por ejemplo: el nivel gerencial es el encargado de realizar reuniones 
mensuales con todo el equipo y también reuniones por áreas, en dichos eventos el equipo 
gerencial informa a todo a los colaboradores los resultados porcentuales del mes pasado, lo 
que permitirá conocer la realidad y formas de trabajar. Para el canal de delivery, los últimos 
meses, se informó que la quejas para el mes de junio fue de 3.2% mientras que para julio 
fue de 3.4%, la diferencia es de 0.2% entre ambos meses, esto se debe a que en julio el 
aumento de transacciones superó el límite proyectado, por tanto, las posibilidades de 
generar ocurrencias fueron mayor. Sin embargo, la importancia de realizar reuniones 
mensuales se ha perdido con el tiempo debido a que no se logra incentivar ni motivar al 
personal. Es necesario mencionar que las estrategias de publicidad y/o promociones en los 
menús dentro del canal de delivery son estandarizados a nivel nacional y los volantes que 
se entregan a los clientes permiten aumentar las transacciones. Por otro lado, el canal de 
delivery en la ciudad de Chiclayo para KFC obtiene un resultado no tan favorable en los 
porcentajes de penetración y frecuencia de compras, por ejemplo, la frecuencia es de 1.9 y 
penetración 5% donde la totalidad de hogares a los que está dirigido es de 29344 





- Objetivo Específico 2: aplicar estrategias de marketing para aumentar la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia 
KFC 36, Chiclayo.  
Tabla 6. Estrategias de marketing relacional 
PROBLEMA BAJO PORCENTAJE DE FRECUENCIA EN VENTAS 
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD 














Ofrecer al cliente 
una tarjeta de 
bienvenida 
adicionada a su 
primera compra.  
















Tienda KFC y 
domicilios 
 

















por la preferencia 










Tienda de KFC 



















algo extra a su 
orden antes de 
que el pedido 





días y cada 
vez que sea 
necesario. 
























Llamar al cliente 
para preguntar si 
está conforme 
con su pedido y 
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Base de datos “Tú, 
mi cliente fiel” 
Crear una base de 
datos donde se 
identifiquen a los 
clientes 
frecuentes,  con 
las direcciones de 
sus domicilios y 




































las zonas donde 
la penetración 
tenga un bajo 
porcentaje 
respecto a las 
ventas. 
















































- Objetivo Especifico 3: Evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado 
generó en la franquicia de KFC 36, Chiclayo. 
 
Después de haber aplicado todas las estrategias en el canal de delivery de la franquicia 
KFC 36 – Chiclayo, se miden los resultados en dos tiempos en los meses de Octubre y 
Noviembre como se planteó en la recolección de datos. Aplicado el post test a los 
documentos financieros balance general y estado de resultados del canal de delivery de la 
franquicia kfc 36 para el mes de octubre aplicando los ratios se tiene la siguiente tabla: 
 
Tabla 7. Ratios Margen de Beneficio y Rotación de Activos – Post test  
El ratio de margen de 
beneficio 












El ratio de rotación de 
activos 
 








Fuente: Documentos financieros Octubre – Noviembre 2019 
 
El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de 
Octubre nos otorgó el resultado de  margen del 8.00%, se interpreta que por cada sol 
vendido se generó 8.00 céntimos de utilidad bruta. 
 
El ratio de rotación de activos del canal de delivery de franquicia KFC 36 para el mes 
de Octubre, demuestran que los activos totales rotaron 0.37 veces en el mes, de lo que 
deducimos, por cada sol invertido en activos totales el área de delivery generó 37 céntimos 
en ventas en dicho mes. 
 
En análisis financiero para el mes de Noviembre en el análisis de ratios después de 
aplicado el post test refleja: 
 
 





El ratio de margen de 
beneficio 




= Tanto porciento 







El ratio de rotación de 
activos 
 








 = 0.50% 
Fuente: Documentos financieros Octubre – Noviembre 2019 
El margen de beneficios del canal de delivery de la franquicia KFC 36 para el mes de 
Noviembre arrojó un margen del 8.50 %, a diferencia del mes anterior aumento un 0.05% 
más que el mes anterior, este resultado lleva a interpretar que ventas netas generan un 8.5 
% de utilidad bruta, es decir que por cada sol vendido se generó 8.5 céntimos de utilidad 
bruta. 
El ratio de rotación de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Noviembre, 
demuestran que los activos totales rotaron 0.50 veces en el mes, esto refleja que por cada 
sol invertido en activos totales el área de delivery generó 50 céntimos en ventas en dicho 
mes.  
Los siguientes gráficos reflejan la comparación de Octubre y Noviembre del post test. 






































Tomando como referencia que el margen de beneficio neto por encima del >5% es un escenario 
alentador pero no del todo, comparando los dos meses Octubre y Noviembre se nota una 
diferencia entre ambos meses, para la marca se obtuvo un resultado del 8% para el mes de 
Octubre y del 8.50% para el mes de Noviembre, este porcentaje en el canal de delivery de KFC 
demuestra señales positivas de un mejor escenario, esto se interpreta que, los niveles de quejas 
y/o ocurrencias en las transacciones fueron menores a los meses anteriores, así mismo una ligera 
mejora en el porcentaje de ventas, lo que permite identificar mejora de satisfacción que sintió el 
cliente con la experiencia brindada.  

















  Fuente: Documentos Financieros 2019 
 
El ratio de rotación de activos de la franquicia KFC 36 para el mes de Octubre, demuestran 
que los activos totales rotaron 0.37 veces en el mes Octubre, por cada sol invertido en activos 
totales el área de delivery generó 37 céntimos en ventas en dicho mes a diferencia de un 0.50 
veces en el mes de Noviembre, esta ligera diferencia se podría deducir de las estrategias 
aplicadas para atacar la deficiencia en la conexión cliente-empresa, así mismo se aplicaron 


















Como resultado del post test, referente al análisis de alternativas y políticas de gestión, para 
el canal de delivery en KFC, se manifiesta que desde el cambio gerencial que hubo en estos 
meses, los resultados mejoraron poco a poco, por ejemplo, las reuniones mensuales para este 
periodo lograron recuperar la importancia perdida, el equipo gerencial empezó a realizar 
reuniones con temáticas diferentes, donde permitía que la interrelación de los colaboradores sea 
más amena y eficiente, además de que los resultados mensuales eran expuestos por los mismos 
miembros de equipo a sus respectivas áreas. Para el canal de delivery, los resultados de las 
incidencias para el mes de octubre fueron de 2.1% y parte del mes de noviembre es 1.2%, estas 
cifras presentan cambios notorios a comparación de los meses anteriores. Cabe mencionar que 
el área de delivery ha mejorado considerablemente, las quejas e incidencias  ya no se han 
presentado por problemas  de insatisfacción del cliente, sino, el mayor porcentaje de estos 
resultados es por mal manejo de información de los operadores del Call center, quienes digitan 





- Objetivo Específico 4: Comparar el escenario inicial con el escenario esperado, 
reconociendo el cambio que el marketing de relacional logró en la rentabilidad en el 
canal de delivery KFC 36 – Chiclayo. 
 
Cumpliendo con el cuarto objetivo de la presenta investigación se comparan los escenarios 
iniciales y el resultante después de la aplicación de las estrategias, para ello en la siguiente tabla 
se ha tomado el último resultado de la muestra del pre-test del mes de Julio y el ultimo resultado 
de la muestra del post test del mes de noviembre para medir el margen de beneficio que 
ocasionaron las ventas en el canal de delivery de la franquicia kfc 36, Chiclayo. 
 
Tabla 9. Resultados de Margen de Beneficios 
Ratio Pre Test 




El ratio Margen de Beneficios 
 
7.70% 8.5% 
Fuente: Documentos Financieros 2019 
 


































   Referente al grafico anterior se muestra los resultados y cambios obtenidos en 
los dos periodos que se tomó como muestra, se habla de una variación del 0.8%, el problema 
inicial se confrontó con un conjunto de estrategias diseñadas como incentivar al cliente a la 
compra y mantenerlo identificado en un vínculo con la empresa mediante el marketing de 
relaciones, por ejemplo, “Bienvenido al sabor original” dirigido a nuevos clientes, esta tarjeta 
de fidelización permitirá que el cliente se sienta familiarizado con la marca, así mismo “Gracias 
por elegirnos” esta tarjeta reafirma el vínculo que el cliente ya tiene establecido con la marca, 
reforzando estos vínculos y así elevar el nivel de satisfacción; es importante por ello la estrategia 
preventa y post venta. Se cree que estas estrategias han logrado el aumento en el margen de 
beneficio resultante de la mejora de nivel de ventas y la utilidad de la empresa en estos meses. 
Los registros de documentos financieros son pruebas fehacientes de los resultados obtenidos. 
Así mismo hay que considerar que para hacer cambios notables en el nivel de ventas requiere 
largos periodo de tiempo, aunque se logró mover unas cifras estos resultados. 
 
En la tabla presente se ha tomado el último resultado de la muestra del pre-test del mes de 
Julio y el último resultado de la muestra del post test del mes de noviembre para medir la 
rotación de activos que ocasionaron las ventas en el canal de delivery en estudio. 
 
Tabla 10. Resultado Margen de Beneficios Pre - Post Test 
Ratio Pre Test 




El ratio Rotación de Activos 
0.28% 0.5% 





























Fuente: Documentos Financieros 2019 
 
En el grafico en mención, se muestra los resultados y cambios obtenidos en la rotación de 
activos, para mejorar este indicador se aplicó la estrategia Base de datos “Tú, mi cliente fiel”; 
lo que se ejecutó es una base de datos identificando todos los clientes que recurren asiduamente 
a la tienda por el servicio delivery, con esta estrategia se mide el segmento del mercado de 
compra los gustos preferencias y tipo de producto que ofertan, estos resultados nos indican que 
se encuentra en un escenario más alentador al pre test, es decir, hay una mejoría en el área, a 
pesar de que el tiempo no juega a favor de los resultados, ya que a mayor rotación de activos, la 
empresa podrá generar mayor ventas.  
 
Dentro de las alternativas de gestión se comparan los periodos de pre y post test; en un 
escenario inicial los resultados obtenidos en quejas y ocurrencias fue, en el mes de Julio del 
3.4%. Sin embargo luego de tomar acciones correctivas con el equipo gerencial mediante las 
estrategias aplicadas, el resultado para el mes de noviembre fue 1.2% teniendo como objetivo 
de tienda 1.5%; es decir las estrategias desarrolladas lograron impactar notoriamente en los 
resultados, terminando el mes de noviembre con 0.3% por debajo del objetivo. 


















En el presente capitulo, después de analizar los resultados obtenidos en el pre y post test, se 
discutirán los mismos, relacionándolos con las bases teóricas que el equipo de investigación 
presentó, así también, con los antecedentes, con el único propósito de sustentar y a su vez 
respaldar que las estrategias desarrolladas tuvieron impacto y lograron los objetivos 
establecidos.  
 
Los resultados obtenidos mediante los ratios utilizados, además de las políticas generadoras 
de gestión, demuestran que actualmente, el canal de delivery de la franquicia de KFC 36 de la 
ciudad de Chiclayo pasa un conjunto de problemas que afectan directamente su rentabilidad, 
estos problemas ocurren por la falta de relación directa que la marca tiene con sus clientes, es 
decir, no enfocarse en crear vínculos estables con los clientes, sino pasar por alto las necesidades 
que los clientes presentan. Por tanto, el equipo de investigación realizó diversas estrategias de 
marketing relacional para mejorar los resultados mensuales respecto a quejas y ocurrencias que 
el área presentaba, y por ende, mejorar la rentabilidad de la tienda. 
 
Por tanto, dentro de la dimensión de Generadores de Rentabilidad, se discute, teniendo 
en cuenta el cuarto objetivo general que es comparar el escenario inicial con el escenario 
esperado, y  reconociendo el cambio que el marketing de relaciones logró en la rentabilidad en 
el canal de delivery KFC 36, Chiclayo, que, como resultado del pre test, para el mes de junio, 
el ratio de margen de beneficio fue de 7.40% y el ratio de rotación de activos fue de 0.25 veces, 
mientras que para el mes de julio fue de 7.70% para el ratio de margen de beneficio y la rotación 
de activos fue de 0.28 veces. A pesar de que en ambos meses hay un pequeño crecimiento 
porcentual respecto a la rentabilidad, la mejora en el área no era tan evidente, este escenario 
cambio después de aplicar las estrategias que atacarían el problema; es decir, bajo porcentaje de 
frecuencia en ventas, y el alto nivel de quejas y/o ocurrencias. De este modo, el autor Dostre 
(2014) en su investigación cuantitativa manifiesta “que la empresa Nação Capoeira utiliza 
diversas estrategias de marketing relacional que permite lograr exitosamente la interacción con 
sus clientes, creando valor y estableciendo vínculos estables entre empresa y cliente”, estas 
estrategias tienen similitud y relación directa a las aplicadas en esta investigación cuya misión 





pre test, citamos a Bhabatosh  (2015), quien afirma que “un margen de beneficio neto por debajo 
del 5% es decir (<5%) genera la sospecha que algo no marcha bien en la empresa, mientras tanto 
los márgenes por encima de 5% es decir (>5%) es un escenario alentador pero no del todo”. Así 
mismo, Fraile; Preve; Sarria. (2010) quienes expresan “que la rentabilidad será uno de los 
indicadores que medirá la capacidad del activo de la empresa para que estos generen beneficios 
en favor de ella, cuyo fin es que se pueda remunerar o cubrir los pasivos de la empresa y a los 
accionistas”. 
Por otro lado, los resultados del Post Test, teniendo en cuenta la dimensión de 
Generadores de rentabilidad económica, y el indicador de ratio de margen de beneficio, para el 
mes de octubre fue de 8% y para la rotación de activos fue de 0.37 veces y para el mes de 
noviembre se obtuvo 8.5% en ratio de margen de beneficios y 0.5 veces para la rotación de 
activos. Los resultados en este periodo, a comparación del pre test, se puede identificar mejoras 
más evidentes, ya que las estrategias de marketing relacional aplicadas en el canal de delivery 
de la franquicia de KFC, Chiclayo fueron óptimas y eficientes. Tal y como lo manifiesta Glener 
(2018) en su investigación de diseño no experimental, quien relata que existe una relación 
importante entre marketing de relaciones y la conducta después de la compra; ya que el 
marketing de relaciones ocurre frecuentemente y la conducta post compra viene reflejándose en 
cifras elevadas de clientes inactivos en el servicio y los clientes activos no definen si 
recomiendan y frecuentarían posterior a la adquisición del servicio. Por ello, se realizó la 
estrategia de “Cuéntame tu experiencia” y el seguimiento pre y post venta, lo que permitía 
minimizar quejas por órdenes apropiadas y rapidez en el servicio. Para avalar lo manifestado, 
citaremos a Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009) quienes dentro de la 
teoría expresan que “mantener relaciones a largo plazo con los clientes es mantener niveles de 
satisfacción altos entre ellos. Mediante la recepción de los beneficios que aportan los clientes 
de los productos y servicios que se les otorga “antes, durante y después” de la venta se logra la 
satisfacción”. Dichos autores también manifiestan que lo importante es relacionarse 
directamente con los clientes antes que ellos informen una situación y malestar del servicio 
brindado, realizando una eficiente comunicación proactiva. 
 
 Dentro del análisis de alternativas y políticas de gestión, se discute que los resultados en 





identificar la importancia de mejorar las reuniones mensuales, realizándolas con temáticas de 
motivación, así mismo, los porcentajes de quejas y ocurrencias fueron mínimos, teniendo como 
diferencia un 2% para los meses de julio y noviembre. Por tal motivo se menciona a Glener 
(2018) en su tesis realizada en Trujillo, quien manifiesta que el marketing de relaciones puede 
mejorar resultados en una empresa, sobre todo cuando el empresario realiza un seguimiento post 
venta y hace seguimiento a la experiencia que su cliente presenta, ya que esto asegurará su 
frecuencia para con la marca. Cabe mencionar que Azevedo, A., Pomeranz, R. (2010) en su 
libro titulado Obsesión por el cliente, le da la importancia necesaria al cliente externo, 
considerando como una de las etapas de relaciones a la personalización, y refiere que 
comunicarse con el cliente permitirá que se conozca las necesidades y así mismo saber qué 
experiencia obtuvo con el servicio brindado, permitiendo que esta información sirva para un 
feed back del personal.   
Asimismo, en lo que respecta a la hipótesis, se acepta la hipótesis planteada en nuestra 
investigación que señala “Determinar si la aplicación de estrategias de marketing de relacional 
mejorará la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia KFC 36 – Chiclayo”, cuyos 
resultados positivos se ven demostrados en el pre-test y post-test, donde  los instrumentos 
aplicados fueron idóneos respaldados por las bases teóricas así mismo el tiempo juega un rol 
muy importante en los resultados ya que fue muy corto el tiempo de análisis. Concluyendo, 







1. Mediante un análisis se determinó que el marketing relacional permitió la mejora en la 
rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia KFC-36, Chiclayo. Dicho porcentaje 
aumentó en un 0.8% teniendo en cuenta el periodo de 3 meses que se dispuso para 
generar estos cambios. Las estrategias de marketing relacional aplicadas fueron las 
indicadas, por lo tanto, se acepta la hipótesis planteada en la investigación. 
2. Se realizó el diagnóstico inicial de la rentabilidad en el canal de delivery en la franquicia 
KFC-36, Chiclayo, plasmado en el pre-test, cuyos resultados reflejaron cifras de bajo 
porcentaje rentable, así mismo se identificaron problemas los cuales fueron el punto de 
partida para plantear la mejoría. 
3. En base a los resultados del pre-test y los problemas resaltantes se aplicaron estrategias 
basadas en Marketing Relacional, en el mes de Setiembre como se propuso en el 
muestreo, durante la aplicación de las estrategias se llevaron a cabo todas las actividades 
propuestas logrando los objetivos de cada una de ellas. 
4. Se logró evaluar la rentabilidad que el marketing relacional aplicado generó en la 
franquicia de KFC, Chiclayo mediante una ficha de observación cuyos resultados ya 
han sido plasmados en el tercer objetivo. 
5. Se compararon ambos escenarios obtenidos en el pre test y post test, analizando los 
resultados obtenidos se concluye que las estrategias aplicadas fueron favorables e 








1. Se recomienda a la franquicia KFC-36 en general y al área de delivery y teniendo en 
cuenta que por ser franquicia los procedimientos están estandarizados, se demuestro 
que pueden hacer uso y desarrollo de estrategias que puedan dar solución a los 
problemas de fidelización al cliente y mejorar sus niveles de ventas. 
 
2. Al jefe supervisor del área de delivery se recomienda tomar en cuenta estrategias de 
marketing para dar solución a posibles problemáticas presentadas en el día a día, 
teniendo en cuenta que la falta de información en tendencias de mercado en la 
resolución de problemas no es límite para ello el jefe se supervisor puede asumir la 
función de informarse de las tendencias de mercado. 
 
3. Se recomienda dar más importancia al cliente ya fidelizado, las muestras de interés de 
la empresa al cliente mediante un seguimiento de llamada puede reducir las incidencias 
en compra y generar la satisfacción y mejor experiencia de compra, ya que el contacto 
con el cliente es vía telefónica. 
 
4. Y, por último, que no descuiden su mapa de reparto, pueden expandir más su mercado 
potencial, para ello primero explorar, estudiar los gustos y preferencias del cliente para 








IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 
RELACIONAL 
 
1. Información General 
 
Toda investigación necesita un foco de estudio para poder realizar las diversas 
estrategias propuestas, en esta oportunidad, KFC, el restaurante fast food de la ciudad de 
Chiclayo, es la empresa donde se realizará las estrategias que el equipo de investigación 
propuso. La razón social que KFC presenta es Delosi S.A. con número de RUC: 20100123330. 
Y su rubro comercial es la venta de comida rápida teniendo como especialidad el pollo 
preparado con once especias y guarniciones varias. 
 
Felipe, A. (2017) manifiesta en su columna virtual Historia-Biografía.com que 
“Kentucky Fried Chicken, conocido en todo el mundo como KFC, es una cadena de 
restaurantes que se dedica a la preparación de pollo frito en varias presentaciones, pertenece a 
la corporación Yum! Brands. La franquicia ha ido creciendo a lo largo por todo el mundo ya 
que cuenta con más de 18000 filiales comercializadas en 180 países. Considerada como una 
de las comidas rápidas más favoritas del mundo, heredó de la historia su ingenio, su mestizaje 
y su sabor. La fusión de su receta en la comida se debe al intercambio cultural a través del 
tiempo, donde destacan su dedicación al negocio de la gastronomía, su profundo amor por la 
comida casera hacía parte de su esencia. La variedad de su menú nació a medida como KFC 
iba creciendo dentro del mundo de comida rápida. KFC llegó al Perú en 1981, exactamente a 
Lima, como la primera sede de la franquicia, con el transcurso del tiempo iba avanzando la 
corporación en nuestro país se fue expandiendo a nivel nacional contando actualmente con 




La investigación expuesta con las diversas estrategias es el resultado de un trabajo arduo 
denominado “Marketing relacional para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la 





chiclayana, que es un mal manejo organizacional lo que no permitía mejorar la rentabilidad y, 
por ende, presentaba indicadores mensuales poco favorables respecto a los porcentajes de quejas 
y/o ocurrencias expresadas por sus clientes. Las estrategias dirigidas a la empresa KFC 36 se 
desarrollaron en los meses de septiembre y octubre del presente año. 
 
El propósito principal que estas estrategias principales buscan lograr en la empresa de 
comida rápida es principalmente mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia 
de KFC 36 de la ciudad de Chiclayo. Cabe mencionar que las estrategias propuestas están en 
función al problema existente en el área mencionada. Analizando como primer factor la 
situación actual, pre test, y viendo cuanto influyó con el post test.  
 
3. Conceptualización de la Propuesta 
 
La presente propuesta de la investigación tiene una relación directa entre la variable 
dependiente y variable independiente, por tanto, el significado que puede causar dentro del 
marco científico es totalmente amplio. Así mismo, el análisis de ambas variables permite que 
el equipo de investigación proponga y realice estrategias que permitan mejorar la rentabilidad 
del canal de delivery.  
 
Por tanto, la estrategia “Bienvenido al sabor original” está ligada al indicador “Abandonar 
el enfoque transaccional” que pertenece a la dimensión de Factores, esta estrategia consiste en 
entregar una tarjeta de bienvenida a los clientes nuevos, para que su primera compra no sea la 
última dentro del historial de las ventas, sino que su enfoque deje de ser transaccional y se 
convierta en un enfoque relacional, creando un vínculo estable con la marca. 
Así también la estrategia “Gracias por elegirnos” ligada al indicador 2 “Retención de los 
clientes” perteneciente también a la dimensión de Factores. Esta técnica estratégica consiste 
en identificar a los clientes fieles, los que tienen un historial en ventas frecuentes y ofrecerles 
una tarjeta de agradecimiento por la fidelización hacia la marca.   
Por otro lado, el seguimiento preventa, ligado al indicador de Comunicación proactiva, 
permitirá minimizar el porcentaje de ocurrencias ya que, por medio del teléfono celular se 
realizará llamadas a los clientes para corroborar si el detalle de la boleta se ajusta a las 





tomar la orden digitó el pedido correctamente. Este proceso se llevará a cabo antes de que el 
pedido salga de tienda. De este modo, la estrategia “Cuéntame tu experiencia” ligada también 
al indicador de Comunicación proactiva, permitirá identificar la experiencia de compra que el 
cliente presentó una vez que el pedido solicitado llega a su domicilio, en esta estrategia 
conoceremos la atención que el repartidor realiza con los clientes, así también, pedir alguna 
sugerencia o recomendación de mejora ya se evaluando la atención o el sabor del producto 
bandera.  
Cabe mencionar también que, como indicador de Aportación de valor a través de los 
productos y servicios, permitía identificar a los clientes fieles, y, por tanto, se propuso la 
estrategia de crear la base de datos “Tu, mi cliente fiel” que permitirá identificar con mayor 
facilidad a los clientes que realizan compras con mayor frecuencia, donde se detallará el 
número de teléfono como referencia, las direcciones específicas de sus domicilios.  
Y, como última estrategia propuesta se denominó al “volanteo del buen vecino” cuyo 
propósito principal es aumentar las transacciones mensuales, esta estrategia ha logrado 
resultados beneficiosos al área de delivery. Consiste en volantear las zonas donde la frecuencia 
y penetración presentan un menor porcentaje, entregando exactamente un volante al lado 
derecho y otro a lado izquierdo del domicilio que realizó el pedido. 
 
4. Objetivo 
a. Objetivo General: 
- Mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 – Chiclayo. 
b. Objetivos Específicos: 
- Demostrar a los clientes que su necesidad es prioridad para la empresa. 
- Aumentar el porcentaje de penetración en el mapa de reparto. 
- Identificar a los clientes que el canal de delivery tiene. 




La propuesta presente en esta investigación sobre estrategias de Marketing relacional 
para mejorar la rentabilidad en el canal de delivery de la franquicia KFC 36 Chiclayo tiene 





es decir, la realidad del canal de delivery para la marca de KFC deberá verse reflejado en 
el aumento de las ventas y/o la disminución porcentual de los indicadores de quejas y 
ocurrencias. Así también, servirá como antecedente profesional para futuras 
investigaciones que permitan mejorar la rentabilidad de las empresas. Sin embargo, la 
propuesta se justifica de acuerdo al impacto que puede generar en sus clientes tanto 
frecuentes como transaccionales. 
 
6. Fundamentos Teóricos incluidos principios 
 
Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009) expresan que “(…) el 
marketing relacional es una destreza estratégica que tiene como objetivo lograr un vínculo 
duradero y así potenciar los clientes actuales que la organización posee, a un espacio 
distinto de invertir esfuerzos en clientes nuevos” 
 Santesmases, M., Merino, M., Sánchez, J. y Pintado, T. (2009) manifiestan que las 
principales estrategias relacionales que permitirán respaldar la propuesta son: Retención de 
los clientes, haciendo referencia a la creación de vínculos estables que permita fidelizar al 
cliente. Así mismo, el aporte de valor a través de los productos y servicios, tiene como 






7.  Estructura  
ESTRATEGIAS DE MARKETING 
RELACIONAL 
Problema de mejora 
Baja rentabilidad y excesivo 
número porcentual en quejas 
y/o ocurrencias. 









Retención de los 
clientes 
Aportación de valor 
a través de los 














Volanteo del buen 
vecino. 
Identificar la mejora de la rentabilidad en canal de 
delivery con ratios de margen de beneficio, rotación de 





8. Estrategias para Implementar la Propuesta 
 
Tabla 11. Estrategias para Implementar la Propuesta 
 
PROBLEMA BAJO PORCENTAJE DE FRECUENCIA EN VENTAS 










Entrega de tarjeta 
“Bienvenido al 
sabor original” 
Ofrecer al cliente una 
tarjeta de bienvenida 
adicionada a su 
primera compra.  (Es 















Tienda KFC y 
domicilios  
 
José Velasco  











Ofrecer al cliente 
frecuente una tarjeta 
de agradecimiento  por 







 Cada vez que 
se identifique 
a un cliente  




y Fatima Faya 
    S/.200.00 









Comunicar a los 
clientes frecuentes si 
desean adicionar algo 
extra a su orden antes 






días y cada 
vez que sea 
necesario.  
Desde la tienda 
KFC 






















Llamar al cliente para 
preguntar si está 
conforme con su 
pedido y si tiene 
alguna recomendación 
o sugerencia respecto 







días y cada 

















clientes fieles  
 
 
Base de datos “Tú, 
mi cliente fiel” 
Crear una base de 
datos donde se 
identifiquen a los 
clientes frecuentes,  
con las direcciones de 
sus domicilios y sus 































Volanteo “ El 
buen vecino” 
Volantear 
principalmente en las 
zonas donde la 
penetración tenga un 
bajo porcentaje 
respecto a las ventas. 
Así también, el 
repartidor deberá 
llevar consigo dos 
volantes cuando salga 
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Anexo 1. Tarjeta de  bienvenida y fidelización. 
 
                      
 
                      

















Anexo 4. Instrumentos ficha documental 
Formato de Instrumento: Ficha documental  
 
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO-FILIAL CHICLAYO 
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El ratio de Rotación 
de los Activos 
 
 













Anexo 5. Instrumento guía de entrevista 
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
ENTREVISTA 
INSTRUCCIONES 
Estimado experto en el área de Gestión Humana: 
 La presente técnica de entrevista tiene la finalidad de recoger información para la tesina 
titulada “MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN EL CANAL 
DE DELIVERY DE LA FRANQUICIA KFC 36 - CHICLAYO”. Por ello se solicita a usted atender 
los temas que a continuación presentamos y responder con sus conocimientos en el área que 
considere pertinente, cuya opinión será importante para el tema investigado. 
Nombre: _______________________________________________________________ 
Cargo en la empresa: _____________________________________________________ 
PREGUNTA 1 ¿Qué tipo de cliente posee Kentucky Fried Chicken 36 por medio del canal de 
delivery hoy en día? ¿Transaccional o relacional? 
PREGUNTA 2 ¿Estaría dispuesto KFC en mantener una relación a largo plazo con sus 
clientes? 
PREGUNTA 3  ¿Tienen identificado KFC a sus clientes fieles? 
PREGUNTA 4  ¿Qué estrategias realizan para retener el cliente? 
PREGUNTA 5  ¿De qué manera un cliente puede adquirir un producto de KFC? 
PREGUNTA 6 ¿Considera usted que el medio utilizado permite relacionarse directamente con 
el cliente? 
PREGUNTA 7 ¿Cómo KFC reconoce que tiene cliente satisfechos? 
PREGUNTA 8 ¿KFC realiza un seguimiento Post-venta con sus clientes? 
PREGUNTA 9 En los últimos meses, ¿cuáles son los resultados respecto a las ventas y quejas 
de los clientes? 
PREGUNTA 10 ¿De qué manera el cliente realiza alguna queja que tenga respecto al servicio 
o producto ofrecido? 
PREGUNTA 11 ¿Estaría dispuesto KFC 36 en mejorar el marketing relacional para con sus 
clientes? 
PREGUNTA 12 ¿Usted cree que ofrecer al cliente una comunicación directa mejore resultados? 
Firma: _________________________________    




































Anexo 7. Matriz de consistencia. 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO DE LA TESIS: MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN EL CANAL DE 
DELIVERY DE LA FRANQUICIA KFC 36 – CHICLAYO 
LÍNEA DE 
INVESTIGACIÓN 
Marketing – Finanzas 
AUTOR(ES): FAYA ARBOLEDA FATIMA DEL MILAGRO – VELASCO RIOJA JOSE ALEXANDER 
 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 
Problema general Objetivo general Hipótesis general 
¿Cómo el marketing relacional 
mejorará la rentabilidad del canal de 








canal de delivery en 
la franquicia KFC 
36 – Chiclayo 
 
Determinar si la 
aplicación de 
marketing de 
relacional mejorará la 
rentabilidad del canal 
de delivery en la 
franquicia KFC 36 – 
Chiclayo. 
Marketing relacional Factores  Enfoque: Cuantitativa 
 Tipo: Aplicada 
 Alcance: Aplicativa 
 Diseño: Pre-experimental 
 
 
Rentabilidad Los generadores de 
rentabilidad económica. 
 
Políticas generadoras de 
rentabilidad económica 
Problemas específicos Objetivos 
específicos 
Hipótesis específicos  Indicadores Fuente de Información 
¿Cómo 
identificaremos el 
escenario actual que el 
canal de delivery de la 
franquicia KFC 36 – 
Chiclayo presenta para 




aplicaremos el marketing 
de relacional para mejorar 
Diagnosticar la 
situación rentable 
del canal de delivery 
de la franquicia KFC 
36 – Chiclayo 
 
Aplicar estrategias 
de marketing para 
aumentar la 
rentabilidad del 










Abandonar el enfoque 
transaccional. 
 
Retención de los clientes  
 
Aportación de valor a 






Santesmases, M., Merino, 






la rentabilidad del canal de 
delivery en la franquicia 
KFC 36 - Chiclayo? 
 
¿Cómo 
evaluaremos el resultado 
de la rentabilidad actual 
que el marketing de 
relacional aplicado generó 




escenario inicial con el 
escenario futuro, 
reconociendo el cambio 
que el marketing 
relacional logró en el nivel 
de rentabilidad del canal 
de delivery KFC 36 – 
Chiclayo? 
canal de delivery en 
la franquicia KFC 
36 - Chiclayo. 
 
Evaluar la 
rentabilidad que el 
marketing relacional 
aplicado generó en 
la franquicia de KFC 
36 – Chiclayo 
 
Comparar el 




cambio que el 
marketing de 
relacional logró en 
la rentabilidad del 
canal de delivery 




Alternativas de gestión 
 
Fraile; Preve; Sarria. 
(2010) 






Anexo 8.  Presupuesto  
 
Tabla 12. Presupuesto. 










  BIENES    
PAPEL  ½ MILLAR  30 15.0    
LAPICEROS / LAPIZ  4 UNIDAD  2.50  10.0    
USB  1 UNIDAD  30  30.0    
               55.00 
  SERVICIOS    
MOVILIDAD    100.0     
VIATICOS    50.0     
IMPRESIONES    100.0    
ANILLADOS    15.0     
OTROS    50.0    
 
   
    350.00 





Anexo 9. Ficha de observación 
 
EVALUAR LA RENTABILIDAD EN LA FRANQUICIA KFC-36 
(PRE TEST – POST TEST) 
I. DATOS INFORMATIVOS 
1.1.Institución: Universidad Cesar Vallejo 
1.2.Carrera Profesional: Administración 








































Ratio margen de 
beneficio. 
7.70%           8.5% 
Ratio rotación de 
activos. 








se informó que la quejas para 
el mes de junio fue de 3.2% 
mientras que para julio fue de 
3.4%, la diferencia es de 0.2% 
entre ambos meses, esto se 
debe a que en julio el aumento 
de transacciones superó el 
límite proyectado 
Los resultados de las 
incidencias para el mes de 
octubre fueron de 2.1% y 
parte del mes de noviembre 
es 1.2%, estas cifras 
presentan cambios notorios 




Dentro de las alternativas de gestión se comparan los periodos de pre y post test; en un escenario 
inicial los resultados obtenidos en quejas y ocurrencias fue, en el mes de Julio del 3.4%. Sin 
embargo luego de tomar acciones correctivas con el equipo gerencial mediante las estrategias 
aplicadas, el resultado para el mes de noviembre fue 1.2% teniendo como objetivo de tienda 
1.5%; es decir las estrategias desarrolladas lograron impactar notoriamente en los resultados, 





Anexo 10. Cronograma de Actividades 2019 - I 
Tabla 13. Cronograma de Actividades 2019 - I 








S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 
1. Presentación del tema                
2. Pautas para la búsqueda de información                
3. Planteamiento del problema y fundamentación                 
4. Trabajos previos                
5. Teorías relacionadas al tema                
6. Justificación, hipótesis y objetivos de la investigación                
7. Diseño, tipo y nivel de investigación                
8. Variables, operacionalización                
9. Población y muestra                
10. Metodología de investigación                 
11. Jornada de investigación n° 1: Presentación del primer avance                
12.Técnicas e instrumento de recolección de datos                
16.Jornada de investigación N°02: sustentación del proyecto de investigación                
14. Presenta el proyecto de investigación para su revisión y aprobación                
15. Presenta el proyecto de investigación con observaciones levantadas                





Anexo 11. Cronograma de Actividades 2019 – II 
 
Tabla 14. Cronograma de Actividades 2019 – II 
 









1.  Revisión del proyecto de investigación                 
2. Procesamiento de datos de la prueba piloto                 
3. Recolección de datos.                  
4. Procesamiento y tratamiento estadísticos de sus datos.                 
5. Jornada de investigación                  
6. Descripción de resultados de acuerdo a las normas ISO-APA-Vancoiver                 
7. Conclusiones y recomendaciones                  
8. Presenta la tesis completa con las observaciones levantadas                 
9. Revisión y observaciones de la tesis por los jurados asignados para la presentación 
y  jornada de sustentación  
                
10. Presentación de la tesis para el evento de proyectos exitosos                  





















Anexo 14. Estados financieros ejercicio julio-2019.    





































Anexo 18. Evidencias fotográficas. 
 
                 
 
                 
             





                 
 
 
